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0 varejo alimentfcio brasileiro, ap6s a abertura do mercado, vern a cada ana 
sofrendo urn aumento consideravel na competitividade, considerando-se que urn 
percentual significative no que se refere a decisao de compra ocorre no ponte de 
vendas, o merchandising vern se tornando uma ferramenta imprescindfvel para a 
consolidac;ao de marcas e empresas no mercado, adquirindo importancia qualitativa 
junto ao varejo como instrumento de vendas. Todo trabalho que se desenvolve no 
ponte de vendas com o objetivo de tornar as produtos mais acessfveis, tendem a 
contribuir para aumentar a possibilidade de compra. 
A compra impulsiva e diretamente influenciada pelo merchandising, tendo 
em vista que o consumidor entra no estabelecimento sem a ideia pre-concebida de 
consumir urn determinado produto e acaba sendo induzido a leva-lo, par uma boa 
exposic;ao que promova o cantata visual e gere, conseqOentemente, a motivac;ao de 
compra. 
Para a industria varejista as beneffcios obtidos centralizam-se em tres 
pontes que sao essenciais, para a sobrevivencia das organizac;oes: vender mais aos 
clientes, atrair novas clientes fidelizando as ja existentes e buscar uma maier 
rentabilidade. 
1.1 APRESENT Ar;Ao 
0 panorama atual evidencia que muitas empresas dispoem de equipe de 
promotores terceirizada, porem as grandes empresas comec;am a operar no sentido 
inverse, au seja, trabalhando com equipes efetivas que dispoe de conexao direta 
com a organizac;ao. Em face dessa realidade, muitas empresas que primam pela 
satisfac;ao absoluta de seus clientes como t6pico principal de atuac;ao, nao apenas 
em termos de produc;ao, mas tambem em qualidade de servic;o, buscam meios de 
homogeneizar a equipe de forma que assumam as polfticas, missoes e valores da 
empresa. 
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Quando se busca no mercado uma agencia para o desenvolvimento de urn 
trabalho terceirizado, a expectativa e de que essa empresa esteja apta a colaborar 
para a concretizac;ao dos objetivos da companhia e clientes. 
Muitas organizac;oes julgam que a terceirizac;ao reduz consideravelmente os 
lucros, ja que nao sendo firmada mediante fortes vinculos empregaticios, aqueles 
que realizam servic;o terceirizado se julgam no direito de apresentar trabalhos 
inferiores aos que foram oferecidos e contratados. E oferecido urn trabalho superior 
ao que se pede, e na pratica, a realizac;ao desse trabalho nao acontece ou nao 
chega nem perto do que foi negociado. A empresa contratante nao dispoe de 
muitas alternativas, ja que uma ruptura a qualquer das clausulas do contrato pode 
ser negativa para ambas as partes, causando impacto nos pontos de venda, e 
interferindo no emocional dos promotores. Em conseqOencia disso, depara-se com 
uma situac;ao de extrema inseguranc;a ocasionando baixo nivel de motivac;ao. Como 
motivac;ao e o principal elemento para que se prestem servic;os de qualidade, ocorre 
nao apenas uma reduc;ao qualitativa, mas quantitativa com relac;ao aos servic;os 
prestados e a produtividade decresce em grande medida. 
Qualquer empresa que desenvolva uma politica estrategica seria consegue 
identificar as dificuldades futuras que recaem sobre o recrutamento de pessoas que 
nao estejam diretamente comprometidas do ponto de vista institucional. Sua 
realidade, alheia a organizac;ao, nao lhes permite compartilhar os mesmos valores e 
ideais que corroboram para o progresso organizacional. Recomenda-se, por essa 
razao, a efetivac;ao total do quadro. 
Partindo do principia de que toda organizac;ao nao filantr6pica busca, por 
meio da comercializac;ao de seus produtos, atingir o maximo rendimento em termos 
de lucro, a manutenc;ao de uma equipe terceirizada que nao atenda plenamente as 
expectativas empresariais, constitui nao apenas urn desservic;o, mas causa de 
prejuizos. 
Uma equipe de merchandising bern treinada, motivada, informada e 
comprometida com a missao da empresa alem de impulsionar a compra dos 
produtos pode dar feedback fundamentado em opiniao de clientes e consumidores a 
respeito de produto e tambem das ac;oes da concorrencia, para que o setor de 
marketing possa tomar as medidas cabiveis em cada situac;ao. As evidencias nao 
deixam duvidas sobre as vantagens de se treinar e preparar funcionarios efetivos 
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para a realizac;ao das atividades organizacionais. Essa iniciativa permite aproveitar 
os individuos mais capazes para possiveis oportunidades dentro da propria 
organizac;ao. 
De nada adianta gastar milhoes em propaganda para que haja a 
consolidac;ao do produto no mercado se nao houver uma extensao de ac;oes no 
ponto de vendas. A propaganda desperta o interesse, mas o ato de compra 
acontece quando se faz uma boa exposic;ao do produto no ponto de vendas, com 
boa visualizac;ao e prec;os visiveis. Esses procedimentos serao abordados ao Iongo 
do trabalho, provando que uma equipe de merchandising motivada, bern treinada, 
informada e comprometida com a missao da empresa pode ser a chave para que as 
ac;oes desenvolvidas pelo marketing obtenham exito e em conseqOencia, conduzam 
a organizac;ao ao sucesso. 
1.2 OBJETIVO GERAL 
• 0 objetivo geral deste trabalho e fazer comparatives entre equipes 
terceirizadas de merchandising e uma equipe propria que comprova a 
importancia desta ferramenta do marketing para a consolidac;ao de 
produtos e marcas no mercado. 
1.3 OBJETIVOS ESPEClFICOS 
• Por em Comento o desempenho, vantagens e desvantagens da equipe 
propria. 
• Avaliar as vantagens e desvantagens de uma equipe de merchandising 
terceirizada; 




Os promotores efetivos sao profissionais que possuem vinculo empregaticio 
com a empresa, estando alocados nos principais clientes em Curitiba e regiao norte 
do Parana. Par serem efetivos dispoe de maior confianc;a par parte da empresa, ja 
que tern urn nivel de comprometimento maior do que as equipe terceirizada. 
Ademais, agregam maior adaptabilidade em face dos objetivos da empresa, par 
estarem inseridos no contexto, dela recebendo influencia constante, o que equivale 
a dizer, que esses funcionarios sao, ate certo ponto, moldados conforme a politica 
organizacional, em func;ao dos treinamentos, avaliac;oes e monitoramento constante. 
A importancia de se desenvolver uma equipe efetiva de merchandising e 
diretamente proporcional as quebras de comunicac;ao causadas par equipes 
terceirizadas, impossibilitando a maximizac;ao dos servic;os prestados, ja que o 
importante procedimento de interac;ao empresa - cliente e realizada par profissionais 
alheios a realidade organizacional. 
A proposta de treinamento contribui para o desenvolvimento de carreira na 
area comercial, evidenciando que o aproveitamento mediado par urn quadro efetivo 
em termos de Iueras obtidos, e superior aos gastos despendidos para o treinamento 
de uma equipe desta proporc;ao. 
1.5 RESTRI<;AO A PROPOSTA 
As empresas buscam na terceirizac;ao uma forma de enxugar custos. E 
cada vez mais freqOente a entrega de departamentos que na visao dos gestores 
podera operar se nao com a mesma eficiencia, pelo menos com certa agilidade e 
eficiencia, nao comprometendo resultados, porem sera possivel observar ao Iongo 
deste trabalho que grandes empresas como Gessy Lever, Nestle, Sadia, Johnson & 
Johnson e outras, que no passado terceirizavam grande parte de seu efetivo de 
merchandising, voltaram a atuar com equipes pr6prias ou com urn percentual maior 
de pessoas efetivas, ou seja, dispondo de vinculo com as empresas para o melhor 
controle do departamento em questao. 
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1.6 METODOLOGIA 
Do ponto de vista metodol6gico, e no intuito de expor as vantagens de urn 
grupo efetivo de merchandising serao efetuadas comparagoes, atraves de urn 
estudo de caso, entre uma empresa que terceiriza a gestao do merchandising e 
outra que aboliu a terceirizagao, desenvolvendo uma equipe capaz e devidamente 
treinada para oferecer servigos de qualidade e evitar quebras comunicativas, 
maximizando resultados e agregando valores para a organizagao. 
0 trabalho aborda ainda a caracterizagao formal do que seria urn servigo de 
qualidade em termos de gestao de marketing no varejo. Sao ainda analisados 
exemplos de grandes organizagoes e a forma como desenvolvem seus trabalhos de 
merchandising em outras empresas que, assim como a perdigao, possuem nome 
consolidado no mercado (Benchmarking). 
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2 DEFINICAO DE VAREJO 
Segundo GIULIANI (2003) a palavra varejo e originaria do termo frances 
retailler que significa cortar em pedagos menores. 0 comercio varejista nao disp6e 
de uma tipologia adequada para a definigao do que efetivamente seja esse setor, 
considerando-se que engloba diversas atividades nao comparaveis entre si. Assim 
sendo, e dificil desenvolver uma teorizagao (mica. A essencia do termo repousa 
sabre a comercializagao de produtos e servigos a consumidores finais. 
KOTLER (2003) afirma que o varejo inclui todas as atividades relativas a 
venda de produtos ou servigos diretamente aos consumidores finais, para uso 
pessoal e nao comercial. "Um varejista ou uma loja de varejo e qualquer 
empreendimento comercial cujo faturamento provem principalmente de pequenos 
lotes de produtos". 
Sob o ponto de vista de GIULIANI (2003) e no varejo que o consumidor 
defronta-se com os produtos com os quais ira materializar seus sonhos tornando-os 
realidade. 
No entanto, essas definig6es ainda nao exprimem com exatidao o que 
significa uma ideia tao ampla como o comercio varejista. E possivel perceber, 
contudo, que o varejo se pauta na comercializagao de produtos ou servigos, 
independente da natureza da organizagao que o exerce ou do local onde se aplica. 
Tradicionalmente o comercio varejista ramifica-se em dois segmentos 
principais: o alimenticio eo nao-alimenticio. 0 IBGE (lnstituto Brasileiro de Geografia 
e Estatistica), disp6e, ainda, de uma classificagao mais ampla que engloba comercio 
de mercadorias, transportes, comunicagao, servigos pessoais e auxiliares, atividades 
financeiras e governamentais. 
De qualquer forma, embora as definig6es nao sejam consensuais e 
importante salientar o papel desse setor para a economia mundial, ja que o varejo se 
configura como uma especie de elo entre produtores e consumidores finais de 
produtos, permitindo, conforme afirma KOTLER (2003), o ajuste de discrepancias 
existentes com relagao as necessidades dos consumidores. 
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2.1 VAREJO ALIMENTfCIO NO BRASIL 
A observagao do desenvolvimento do varejo alimenticio no Brasil e de 
extrema relevancia para a compreensao do fenomeno expressive que ocorre no 
setor atualmente. 
Na decada de 70 houve chamado milagre economico brasileiro, causado pelo 
aumento do poder de compras, repercutindo positivamente no comercio de produtos 
de primeira necessidade. 
Nesta fase, o varejo alimenticio brasileiro adquiriu novas caracterfsticas. 
Desenvolveu-se, de forma sem precedentes, a proliferagao de empresas do ramo 
verejista par regiao, fato denominado regionalizagao da concorrencia, fazendo com 
que surgissem novas lojas que passaram a operar em nfvel local, constituindo 
cadeias de media porte, dirigidas a uma atuagao regional (GIULIANI, 2003). 
Havia poucas cadeias de lojas a nfvel nacional; Essa concentragao regional 
podia ser melhor observada no sui e sudeste, onde se localizavam grande parte das 
maiores organizagoes varejistas com seus respectivos fornecedores (GIULIANI, 
2003). 
0 fluxo de mercadorias e de fornecedores varejistas no comercio de 
alimentos era precario, em fungao de insuficiencia de padronizagao e de paletizagao, 
produgao inadequada de embalagens e mau planejamento. 
Havia disparidades acentuadas no padrao administrative das empresas, 
conseqOencia dos diferentes graus de profissionalizagao, fazendo com que 
pequenos comercios varejistas de cunho familiar se desenvolvessem intensamente. 
0 aumento progressive do tum-over em mao-de-obra no varejo nos anos 70 
dificultava o controle interno dos estoques de compras. Essas mudangas faziam com 
que muitas organizagoes varejistas perdessem de vista seu foco de neg6cios, 
aumentando o fndice de endividamento das mesmas (GIULIANI, 2003). 
Para superar essas limitagoes os empreendedores supermercadistas 
passaram a desenvolver urn marketing estrategico. As estrategias constituiam-se no 
desenvolvimento de marcas pr6prias como meio de intermediar cliente e varejo, 
atraves de produtos de qualidade razoavel. A iniciativa partiu de redes 
multinacionais como Carrefour e Makro, que puderam observar o prego como 
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variavel mais importante numa conjuntura de constante infla<;ao e economia 
recess iva. 
As marcas pr6prias eram meios alternatives de combater a concorrencia entre 
supermercadistas e fabricantes. Os supermercados comercializavam seus produtos 
entre outras marcas, o que possibilitava a compensa<;ao de margens de Iuera por 
outros produtos quando determinada marca oferecia uma demanda menor. A partir 
de entao, alguns supermercados passaram a investir ofensivamente na produ<;ao de 
suas pr6prias marcas com alto grau de inova<;ao tecnol6gica, na medida em que 
reagiam as novas exigencias do mercado. 
A decada de 80 ficou conhecida como "Decada das ilusoes perdidas", 
qualificando-se por urn perfodo de grande estagna<;ao para a economia brasileira. 
Esse periodo negro foi fortemente marcado por altos e baixos economicos, 
recess6es, infla<;6es, adversidades polfticas e inumeras tentativas de estabilizar a 
moeda brasileira, reduzindo o consumo, inclusive de produtos alimentfcios. 
Nessa fase, o consumidor convivia com uma realidade de altos juros e infra<;6es que 
eventualmente atingiam a marca de 2% ao dia. 0 varejo alimentfcio sofreu urn 
perfodo diffcil. 
Na decada de 90 houve novas modifica<;6es na economia brasileira devido 
a abertura do comercio e a estabiliza<;ao da economia, fatores decis6rios para a 
recupera<;ao economica: As exporta<;6es aumentaram por causa da quebra do 
protecionismo. Os supermercados passaram a disponibilizar uma gama de produtos 
importados, que concorriam com as marcas nacionais. 
No final da decada de 90 o consumidor passou a ser o centro do neg6cio, 
mudan<;a decorrente do processo de globaliza<;ao que se consolidava. Alem da 
abertura da economia, a difusao de informa<;6es intensificou-se de forma espantosa. 
0 consumidor podia dispor de produtos e servi<;os atraves da internet, tornando a 
concorrencia acirrada e fragmentada. Decorrente dessa inova<;ao tecnol6gica surge 
o varejo virtual, conferindo ao consumidor uma amplitude maior de compra 
(GIULIANI, 2003). 
No intuito de acompanhar essas mudan<;as o varejo passou a empreender 
modifica<;6es contundentes em suas estrategias de mercado. As estrategias de 
marketing adquiriam importancia crescenta. 
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A estabilizagao economica ocorrida em 1994 serviu como elemento 
motivador do varejo no sentido de induzi-lo a buscar espagos mais amplos de 
mercado, aumentando conseqOentemente o interesse pelas classes C, D, E, que 
sao constituidas pelos consumidores de menor poder aquisitivo, cuja demanda 
reprimida e muito grande, seja por alimentos ou por qualquer outro genera de 
primeira necessidade. 
Esse aumento na demanda por produtos essenciais fez com que o Governo 
tomasse medidas de restrigoes, utilizando como recursos a limitagao de credito e a 
elevagao do custo do dinheiro. Assim sendo, o plano real tenha desencadeou o 
crescimento do consumo nas classes de menor poder aquisitivo. 0 aumento da 
inadimplencia afetou grandemente as empresas mercadistas, que ja passavam por 
urn periodo de dificuldades devido as mas administragoes a que estavam, na 
maioria das vezes, submetidas. Essas empresas nao estavam preparadas para uma 
mudanga tao brusca, e tiveram que se adaptar rapidamente as modificagoes e a 
economia para que pudesse ser inseridas no novo padrao de competitividade. No 
entanto, organizagoes que ja estavam efetivamente estruturadas e estabilizadas 
obtiveram uma incrivel alavancagem em seu faturamento estava criando o ambiente 
necessaria para o desenvolvimento do setor de marketing no varejo (GIULIANI, 
2003). 
As empresas varejistas passaram a investir em processes de reestruturagao 
que se constituiam de procedimentos como redugao do quadro de funcionarios; o 
fechamento de lojas pouco rentaveis; alteragoes no mix de produtos; 
profissionalizagao; abertura ao mercado de capitais, como o Pao de Agucar, por 
exemplo; concentragao na busca de maior giro em fungao das margens mais 
reduzidas; busca de maior capitalizagao; participagao de fundos imobiliarios e 
securitizagao de recebiveis como formas alternativas de financiamento (GIULIANI, 
2003). 
0 Brasil passou a apresentar urn grande potencial de crescimento. Sinais de 
melhoras economicas foram rapidamente registradas em fungao da aderencia de 
novas consumidores a disputa de mercado, o que era possivel observar atraves do 
aparecimento de novas redes mercadistas. 
0 processo iniciado nos anos 80 consubstanciou-se nos anos 90. As 
marcas pr6prias de produtos mercadistas passaram a ser urn fator de extrema 
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relevancia neste periodo. Contudo, a participagao dessas marcas no faturamento 
bruto do setor ainda era pequena quando contraposta a de outros paises. 0 
investimento nesse tipo de estrategia nao era mais interessante e o posicionamento 
tatico ja nao se fundava nela. 
No intuito de mais uma vez se adaptar as mudangas e tendencias do 
mercado o varejo necessariamente se torna urn sistema aberto, que buscava 
fidelizar o cliente. Para que fossem elaboradas as estrategias de marketing, 
observavam-se as mudangas que ocorriam em grandes empresas como o Makro, 
que nesta epoca era lider de mercado, e com base em tais analises desenvolviam-
se estrategias interativas. 
Atualmente, o consumidor brasileiro reivindica seus direitos. E essa nova 
postura que caracteriza o varejo do seculo XXI, revolucionando o atual comercio 
varejista. Os administradores buscam novos recursos para satisfazer os desejos dos 
consumidores de todas as classes, e adquirir vantagens qualitativas e quantitativas 
em produtos e servigos. No entanto, estas mudangas representam urn grande 
desafio para os profissionais de marketing, dos quais sempre e esperada 
superioridade com relagao a concorrencia (GIULIANI, 2003). 
Conforme PRAHALAD (2003), professor de administragao da Universidade de 
Michigan, a estrategia usada pelos paises emergentes e segmentar o consumidor de 
baixa renda, ou seja, as faixas C, D e E, que no Brasil representam 31 milh6es de 
lares, de acordo com a revista Exame (2003), o que equivale a aproximadamente 72 
de cad a 100 domicilios urbanos. No entanto, os pobres brasileiros apresentam 
potencial de compra de R$ 372,5 bilh6es, equivalentes a 42% do consumo nacional. 
Por esta razao, perde importante o questionamento a respeito do consumo no 
contingente mais pobre, sendo mais interessante identificar meios eficientes e 
rentaveis se chegar ate eles. 
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2.2 0 PAPEL DO VAREJO ALIMENTfCIO 
2.2.1 Para Empresas: 
0 foco das empresas alimentfcias e normalmente a fabricagao de produtos 
de primeirissima necessidade, que sao os generos alimenticios. Caso estejam 
atuando junto aos consumidores finais, corre-se o risco de perder o foco do neg6cio 
ao preocupar-se mais com a distribuigao que com a produgao. Assim, o varejo 
alimenticio desempenha papel importante para a distribuigao dos produtos a serem 
comercializados, ja que o numero de clientes que devem ser atendidos sofre 
redugao, devido ao aparecimento de intermediaries. 
Se a distribuigao fosse feita de casa em casa, nao seria possivel distribuir 
em massa. Fabricantes que usam essa tatica dispoem de equipes de vendedores, 
que visitam os consumidores em suas pr6prias residencias para vender seus 
produtos. No entanto, esse sistema possui inumeras desvantagens, ja que nao se 
pode atender a demanda ou a todos os consumidores potenciais. E preferivel 
distribuigao atraves de canais mais eficientes, como o varejo. Dai a importancia dos 
pontos de vendas para as empresas. 
Os principais canais que constituem o varejo alimenticio sao: Hipermercado, 
supermercados, lojas de conveniencias, padarias, mercearias, armazens, quitandas, 
agougues, casas de carnes, lanchonetes, restaurantes, churrascarias, entre outros 
(SILVA, 1990). 
2.2.2 Para os Consumidores 
Os consumidores sao beneficiados pelo trabalho dos compradores 
profissionais que se prestam a aquisigao de produtos adequados para atender as 
suas necessidades. 0 varejo mercadista proporciona, ainda, agregado aos produtos 
que comercializam, servigos de credito, saneamento, assistencia tecnica, servigo .de 
entrega, tratamentos especiais. Conforme e possivel observar, o varejo, enquanto 
sistema de distribuigao viabiliza beneficios de posse, tempo e Iugar. 
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2.3 0 MARKETING NO VAREJO ALIMENTfCIO 
A comunicagao no varejo alimentrcio e o recurso de maior abrangencia 
de que dispoe a organizagao para divulgar seus produtos, constituindo-se como o 
feedback que dara a resposta de venda. E preciso que o marketing esteja 
orientado ao consumidor, para que com ele sejam mantidas relagoes interativas, 
gerando retorno para a organizagao. Para atingir este nivel, a empresa mercadista 
deve estar aberta as mudangas e inovagoes vigentes, adaptando-se as 
necessidades do mercado. 
No setor varejista as estrategias de marketing assumem papel de extrema 
relevancia em face da necessidade de se atrair clientes para o ambiente altamente 
competitive e dinamico suscetfvel mudangas diversas. 0 varejo alimentfcio, mais do 
que qualquer outro setor da economia, deve empreender mudangas alternativas em 
termos de qualidade de servigo e produtos, no intuito de atrair e fidelizar clientes. 
0 marketing de varejo se presta a esse papel, atuando em ambiente 
dinamico e altamente suscetfvel a mudangas, analisando variaveis controlaveis e 
incontrolaveis. Dessa forma as estrategias de marketing adquirem importancia 
relevante no setor varejista, mais do que nunca. 
A articulagao entre varejo e marketing mescla planejamento de produto, 
desenvolvimento de estrategias de distribuigao, comunicagao e prego, para atender 
as necessidades de urn mercado especifico com clientes caracteristicos. 
Com esse intuito o varejo busca administrar os fatores externos como 
economicos, politicos, a atuagao de concorrencia, etc. 
0 comercio varejista, em face do acirramento, deve sempre ajustar a 
estrategia de acordo com as mudangas nas condigoes de mercado. Tres elementos 
do processo de posicionamento devem ser observados: a compreensao de sua 
propria empresa, do mercado e finalmente, a escolha de uma estrategia de 
posicionamento. 
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0 conceito de marketing fundamenta-se em quatro pilares: mercado-alvo, 
necessidades dos consumidores, marketing integrado e rentabilidade. Esses quatro 
pilares estao diretamente ligados e orientados para a venda. 0 conceito de venda 
parte de uma perspectiva de dentro para fora. Come<;a com a fabrica, focaliza os 
produtos da empresa e exige enfase em venda e promo<;ao na gera<;ao de 
resultados rentaveis. 0 conceito de marketing parte de uma perspectiva de fora 
para dentro. Come<;a com um mercado bern definido, focaliza as necessidades dos 
consumidores, integra todas as atividades que os afetarao e produz Iuera atraves 
da satisfa<;ao dos mesmos (KOTLER, 2003). 
lsso acontece na medida em que o setor se articula com os elementos de 
planejamento de produto, estrategias de distribuigao, comunicagao e prego, a fim de 
atender as necessidades de urn mercado especffico. Esse procedimento e 
denominado composto de marketing. 
Para que se estabelega urn born relacionamento, o varejo deve ir alem das 
promoc;oes, investindo em tratamentos diferenciados e individualizados, levando em 
conta nao apenas o consumidor final, mas toda a rede de marketing, a qual segundo 
KOTLER (2003) e considerada patrim6nio corporative. 
0 marketing no setor alimentfcio deve, de forma muito especial levar em 
conta que os consumidores diferem entre si em muitos aspectos, havendo a 
necessidade de tragar uma clara definigao de quais sejam elas, de forma a oferecer 
produtos mais adequados. E o caso de se investir em qualidade de servigos, ja que 
os produtos disponibilizados uniformizam-se nas prateleiras de qualquer 
su permercado. 
Para isso e necessaria urn planejamento de marketing que possibilite a 
identificagao dos alvos de mercado. Uma das solugoes, que se apresentam como 
ponto de apoio, e que subsidiam a tomada de decisao do administrador e, sem 
duvida, o processo de segmentagao de mercado. A segmentagao tern sido definida 
como estrategia de marketing, de fundamental importancia para o sucesso de uma 
empresa. 
Tambem neste sentido adquire crescente importancia a rede de marketing, 
a qual e uma especie de centro de relacionamentos cujo foco sao as pessoas, seus 
anseios com relagao a produtos e servigos, necessidades e expectativas quanto a 
empresa. Embora existam muitas formas de se considerar o relacionamento com o 
16 
publico, e importante mencionar o vinculo existente com a politica, filosofia 
administrativa e os valores culturais e sociais da empresa. 
0 fundamento da segmentac;ao de mercado e relativamente simples. 
Baseia-se na ideia de que urn produto comum nao pode satisfazer necessidades e 
desejos de todos os consumidores, pelo simples fato de que os consumidores sao 
muitos, disperses em diversas regioes; tern habitos de compra variados, gostos 
diferenciados e cambiam constantemente suas necessidades, desejos, preferencias 
e poder aquisitivo. Assim sendo, nao se pode tratar todos da mesma forma. 0 que 
se pode fazer e tentar reunir grupos de pessoas com caracteristicas, preferencias e 
gostos semelhantes, e trata-los como se fossem iguais. 
A segmentac;ao de mercado enquanto instrumento estrategico esta ligada a 
rede de marketing, que comec;a a ganhar forc;a e da condic;oes indispensaveis para o 
crescimento da empresa, pois possibilita que esta obtenha mais informac;oes sabre 
as condic;oes internas e externas para atingir os seus objetivos. Essas informac;oes 
fundem-se em variaveis controlaveis ou nao. 
Segmenta-se o mercado na medida e que se buscam consumidores 
subconjuntos homogeneos, selecionados como metas de mercado a serem 
alcanc;adas como urn composto de marketing distinto, seja pela variedade de 
produtos ou pelo tratamento diferenciado. 0 "modelo quantitativa" ganhou forc;a 
como ferramenta auxiliar no processo de medir, agrupar e segmentar mercados. 
As variaveis controlaveis dependem de reac;oes a estimulos externos que 
ocorrem dentro da propria organizac;ao, que podem estar direcionadas ao mercado-
alvo, ao suprimento de produtos, servic;os de ambientes e loja, prec;o, promoc;ao, 
localizac;ao: 
2.3.1 0 mercado-alvo 
Consiste na definic;ao do mercado a ser segmentado pelas atividades da 
empresa. Requer uma analise cautelosa quanta a localizac;ao, o poder aquisitivo, a 
capacidade de acesso para fornecedores, tecnologia empregada, etc. 
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2.3.2 Prego 
Os pregos atribufdos aos produtos no varejo alimentfcio, dependem de uma 
serie de variaveis que inclusive no posicionamento da empresa. Ha diversos 
principais fatores que influenciam na definigao das metas organizacionais. 
2.3.2.1 Fatores Mercadol6gicos 
0 prego impasto aos produtos nao pode estar acima da media apresentada 
par produtos similares no mercado. De forma analoga, seria incoerente outorgar 
valores abaixo da media, pais ainda que isso seja viavel em curta prazo, pode nao 
se sustentar par muito tempo, culminando com prejufzos para empresa. 
2.3.2.2 Fatores lnternos 
A atribuigao de pregos esta relacionada ao custo especffico do produto. Os 
fatores internos sao os agravantes que viabilizam ou nao a comercializagao de urn 
produto. 
2.3.2.3 Fatores Estrategicos 
0 prego atribufdo depende, ainda, do faturamento da empresa e de suas 
expectativas. 0 acumulo de valores permite o desenvolvimento de estrategias, que 
culminam com resultados e continuidade nos pianos estrategicos. 
0 impulso de compras, beneficiado par urn born planejamento, constitui urn 
importante fator estrategico usado pelo marketing de varejo. 
Atualmente poucos consumidores se dao ao trabalho de verificar 
cuidadosamente os produtos de que dispoem em casa, a fim de criar uma lista de 
compras antes de ir ao supermercado. Pelo fato desses estabelecimentos 
funcionarem com base no auto-atendimento, o consumidor se ve obrigado a 
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percorrer todo o ponto de vendas para fazer suas compras aumentando 
grandemente a possibilidade de compras por impulso. 
AIE3m disso, ao ir ao ponto de vendas, o consumidor tern apenas uma ideia 
superficial do que deseja comprar. Assim sendo, determinados produtos expostos 
nas gondolas podem prontamente chamar sua atenc;ao. Alguns fatores sao 
importantes para o consumidor ao realizar suas compras: o prec;o, a marca, a 
qualidade. Dentre estes criterios a forc;a da marca tende a ser o mais importante. A 
publicidade criada em cima de urn produto de marca lider fica latente na mente do 
consumidor sendo retomada na hora da compra. Assim sendo, ao necessitar de urn 
produto o consumidor, por impulso, escolhera determinada marca que estiver 
devidamente exposta e sabre a qual tenha sido desenvolvida uma campanha 
publicitaria marcante. 
2.3.2.4 Promoc;ao 
Consiste em iquidac;oes, promoc;oes de venda, descontos e outras 
atividades voltadas a promoc;ao, almejam atender determinado grupo de clientes, 
para que haja fidelizac;ao desses com relac;ao a empresa. 
As promoc;oes tern o objetivo de aumentar o lndice de compras, razao pela 
qual devem fundamentar-se na imagem do varejo, o que explica a escolha pelo o 
velculo de comunicac;ao mais adequado para divulgar promoc;oes. 
2.3.2.5 Localizac;ao 
A localizac;ao do empreendimento varejista tambem esta associada ao nlvel 
de procura dos clientes. A distribuic;ao estrategica de estabelecimentos e o que ira 
intensificar a demanda pelos produtos disponibilizados em determinada organizac;ao 
varejista. 
A localizac;ao deve ainda estar associada ao tipo de produto vendido. Por 
esta razao, desenvolvem-se estrategias dirigidas a identificac;ao da melhor 
localidade conforme o tipo de produto. Essas estrategias fundamentam-se na 
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segmentac;ao do cliente e na existencia de mercado concorrente KOTLER (2003) 
sugere avaliar: 
• 0 numero de pessoas que passam pelo local em urn dia normal; 
• A percentagem de pessoas que entram no local; 
• A percentagem de pessoas que entram na loja para fazer compras; 
• A garantia media gasta par compra. 
2.3.3 Variaveis lncontrolaveis 
As organizac;oes estao expostas a fatores externos que podem ser 
ameac;adores, ou constituirem oportunidades de crescimento. Dentre esses fatores 
e importante destacar: 
• Medidas e ac;6es governamentais; 
Politica cambial que condicione favoravelmente ou nao a importac;ao; 
• Reflexo de situac;oes internacionais, como guerras, conflitos, epidemias 
entre outros; 
• Regulamentac;ao da entrada de capital externo para o setor; 
• Ac;oes da concorrencia; 
• Valores sociais; 
• Tecnologia; 
• Formas de distribuic;ao local com nacional; 
• Condic;oes de financiamentos locais; 
• Exigencias quanta a horarios de funcionamento; 
• Legislac;ao trabalhista. 
2.3.4 Pesquisa de Mercado 
A ACNielsen esta presente em mais de cern paises sendo a lider global de 
pesquisa de mercado. Suas pesquisas almejam avaliar o desempenho das 
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principais categorias de produtos comercializados no varejo brasileiro, trabalho 
fundamental para que as empresas, com base em tais informagoes, possam tomar 
as melhores decisoes e escolhas que promoverao eficil§ncia e produtividade em 
seus mercados. 
0 marketing das empresas que compram a pesquisa visam desenvolver 
agoes para melhorar a performance de produtos, e tambem analisar se os 
resultados de campanhas desenvolvidas foram atingidos atraves do market share 
(participagao de mercado ). 
Interessante o crescimento dos supermercados notificados pela ACNilsen 
entre 1965 e 1988: 


























Crescimento dos Supermercados do Brasil entre 1965/1988 
1982 17.291 9,6% 
1983 19.470 12,6% 
1984 21 .. 380 9,8% 
1985 24.587 15,0% 
1986 27.655 12,5% 
1987 28.367 2,5% 
1988 28.914 1,9% 132,8% 
FONTE: lndice Nielsen 
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2.4 MERCHANDISING 
Conforme SILVA (apud GIULIANI,2003) 
Merchandising e o planejamento de atividades que se realizam em 
estabelecimentos comerciais, principalmente em lojas de varejo e de alto servic;o, 
como parte do complexo mercadol6gico de bens de consume, tendo como objetivo 
expo-los e apresenta-los de forma adequada a criar impulses de compra na mente 
dos consumidores, os usuaries, tornando mais rentaveis todas as operac;oes dos 
canais e marketing. 
0 merchandising tern par objetivo fixar uma determinada marca na mente 
do publico. Considerando-se que a maioria das compras dentro do ponto de vendas 
se faz baseada em impulsos, essa estrategia de vendas adquire extrema relevancia. 
No entanto, seu conceito varia conforme o pals, cultura e ramo de atividade. 
FERRACCIU (apud GIULIANI, 2003) afirma que o merchandising consiste na 
execugao de decisoes tomadas pelos profissionais de marketing. Par isso, sua 
delimitagao esta diretamente associada as estrategias de marketing. 0 ponto de 
vendas e o objetivo final do merchandising, pais nesse local sao efetuados os atos 
de compra e venda. 
Conforme a AMA (American Marketing Association) o merchandising e urn 
procedimento de extrema relevancia para que se coloquem no mercado produtos e 
servigo, sempre levando em consideragao o espago, o tempo e o publico-alva. 
A maior dificuldade encontrada atualmente esta na diferenciagao entre 
promogao de vendas e merchandising, pais estes termos sao, normalmente, 
utilizados como sinonimos No entanto, e consensual a ideia de que o merchandising 
se destina ao varejo, principalmente para bens de consumo, aumentando de forma 
rentavel as vendas de produtos e marcas. A esse respeito, interessa a explicagao de 
FERRACCIU (apud GIULIANI, 2003): 
A confusao da-se mais com promoc;oes de vendas porque pec;as como displays, 
dispensers, e seguidores, mostruarios, etc. Sao entendidas como pec;as 
promocionais e ao mesmo tempo utilizadas no campo de vitrinismo, decorac;ao e 
exposic;ao no varejo, dentro de urn conceito Macro de tecnica e ciencia de exibic;ao. 
Dentro desse conceito, essas pec;as estao fazendo merchandising e, dentro do 
conceito de apresentac;ao e demonstrac;ao do produto no pontos-de-venda, podem 
ser entendidas como pec;as promocionais, de promoc;ao de vendas. 
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Para melhor diferenciar as ideias de promoc;oes e merchandisers, cumpre 
expor as seguintes caracteristicas: 
Promoc;ao de vendas: 
• E dirigida a diversos segmentos de publico: do interno ate o final; 
• Compreende atividades realizadas nos locais onde se encontra o 
publico alva; 
• Tern por objetivo acelerar a decisao de compra dos diversos publicos. 
Merchandising: 
• E dirigido apenas ao consumidor; 
• Com empreender atividades realizadas o ponto de venda; 
• Tern por objetivo provocar a decisao de compra par impulso para o 
publico final. 
Desta forma, pode-se compreender merchandising como urn conjunto de 
operac;oes taticas efetuadas com vistas a venda, para inserir no mercado 
determinado produto ou servic;o, utilizando-se para isso de recursos de ordem visual, 
que corroborem para a adequada exposic;ao tal como para o visual mais apropriado. 
Desta forma, a ideia de que merchandising se aplica quase que exclusivamente a 
atividades promocionais, seriam tanto quanta equivocada. 
Apesar de os procedimentos de merchandising serem qualificados e 
teorizados de formas diversas, seu conceito mercadol6gico esta intrinsecamente 
associada a ac;ao promocional o marketing desenvolvido. Por esse atributo notavel e 
inevitavel associar a ac;ao publicitaria a realidade organizacional. Sua importancia e 
inquestionavel, dai a necessidade de que se tenham bern delimitados os objetivos 
de uma equipe de merchandising, a fim de manter a qualidade de servic;o para o 
cliente. 
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Considerando-se os consumidores como "chave" de qualquer negocio, as 
organizagoes varejistas estao sempre buscando atrai-los, nao obstante as limitagoes 
de ordem lucrativa quando nao se consegue perceber a forma mais adequada de 
atrair os consumidores e driblar a concorn3nda. Adicionar qualidade, born 
atendimento, inovagoes e dedicagao nos servigos prestados muitas vezes pode ser 
a solugao. Dai a importancia da estruturagao de uma competente equipe de 
merchandising para as organizagoes. 
2.5 CASE NESTLE 
A Nestle Brasil extremamente agressiva nas agoes de marketing sempre foi 
durante muitos anos uma referenda em termos de merchandising, toda agao 
desencadeada pelo Trade de Marketing alcangava resultados na grande maioria das 
vezes acima das expectativas, ja que todo o planejamento e complementado no 
ponto de vendas com uma equipe de merchandising comprometida e que destacava 
com enfase os produtos envolvidos nas agoes com vasta disponibilidade de 
materia is. 
Outro fator preponderante que contribui contribuiu por muito tempo para a 
escalada da Nestle no mercado brasileiro e que alem de atuar com equipe propria 
de merchandising, para entrar na empresa e seguir carreira obrigatoriamente, havia 
a necessidade de se fazer estagio neste departamento, trazendo grande motivagao 
entre seus colaboradores, gerando competitividade dentro da equipe, ja que 
vendedores, supervisores e ate diretores estagiaram neste quadro. 
Em 1997, com a abertura do mercado eo aumento da competitividade no 
varejo alimentido brasileiro, vieram as terceirizagoes e muitas empresas aderiram a 
esta estrategia inclusive a Nestle, que neste ano entregou para terceiros a gestao 
das pessoas responsaveis pelo ponto de vendas da empresa. Como resultado a 
empresa perdeu a lideranga que possuia em varios segmentos e em pouco tempo 
teve que criar novamente este departamento, mantido ate os dias de hoje; a 
empresa possui quadro proprio e continua a ser uma referenda na criagao de 
compras por impulso. 
24 
2.5.1 0 Treinamento da Nestle 
Os merchandisers da Nestle estao entre os mais bern treinados do 
mercado. Deles e exigido que estudem as mais recentes tecnicas de merchandising, 
alem de participarem da ordem de execuc;ao dos setores em itineraries, incluindo 
selec;ao de classificac;ao dos pontes de venda e freqOencia de visita. 
Todos os procedimentos do setor pautam-se em planejamentos de 
trabalho, nos quais sao trac;adas metas a serem coerentemente atingidas, no intuito 
de que se obtenham tempo, eficiencia e desenvolvimento atraves do desempenho 
profissional dos merchandisers, colaborando o para o incentive e despertando a 
curiosidade pelos produtos e pela hist6ria da empresa. A cada trimestre aplica-se 
uma prova para a avaliac;ao de conhecimento. 
Enfatiza-se muito o desenvolvimento do dinamismo, a iniciativa criadora, a 
inteligencia, a observac;ao, o entusiasmo, a capacidade comunicativa e a 
apresentac;ao pessoal. Assim sendo, os profissionais recrutados passam a 
desenvolver e interesse por todas as atividades do canal de vendas. 
Os merchandisers sao instruidos a colaborar com os colegas de trabalho, 
dentro e fora do canal de vendas, para que os funcionarios trabalhem motivados, 
tendo facilitadas suas tarefas, e agregando valores para empresas em conseqOencia 
da qualidade de servic;os prestados. 
E possivel observar a preocupac;ao com espfrito de equipe, correspondente 
as tendencias emergentes, que e a visao holfstica associada a uma visao 
estrategica. Enfim, os merchandiser da Nestle sao treinados para ser lfderes. 
Durante os treinamentos os merchandisers sao condicionados a considerar 
a importancia dos procedimentos estrategicos em todos os seus aspectos: para o 
fabricante, as tecnicas permitem: 
• Vender mais, melhor e com rapidez; 
• Manter e melhorar sua participac;ao no mercado; 
• Melhorar o aproveitamento de sua propaganda; 
• Aprimorar a obtenc;ao de urn espac;o maier na gondola para o produto; 
• Enfrentar a concorrencia. 
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Para o comerciante o processo permite: 
• Vender mais e cobrar rapidez; 
• Levar o consumidor a encontrar expostos todos os produtos que 
procura; 
• Facilitar o ato da compra e tornar agradavel permanencia do 
consumidor na loja, manter os consumidores atuais e atrair novas; 
• Provocar novas ideias; estimular as compras por impulso; 
• Facilitar o acesso aos produtos; e inspirar maior confianc;a nos e 
produtos nas marcas. 
Normalmente os produtos da Nestle ficam disponiveis em pontos 
permanentes, onde o fluxo de transito no pontos-de-venda e mais intenso, 
constituindo, desta forma, das primeiras marcas a impactar o consumidor. 
Ha uma preocupac;ao constante com relac;ao a posic;ao ocupada pela marca 
concorrente, ac;ao pela qual a organizac;ao sempre exige a colocac;ao de seus 
produtos em posic;ao equivalente a sua participac;ao no mercado. Assim, os produtos 
sao colocados em prateleiras nobres, quando nao dispostas em posic;ao vertical. 
Os merchandisers da organizac;ao partem do principia de que o 
procedimento mais importante e a exposic;ao dos produtos em pontos quentes, 
razao por que os mesmos estao sempre nos canais de venda em que a demanda 
por metro linear seja maior que a media do estabelecimento. Assim dispostos na 
zona de atrac;ao, normalmente, a venda dos produtos culminando com resultados 
excelentes de venda. 
Alem disso, a preocupac;ao com o layout e rigorosa e permite que a 
distribuic;ao dos produtos nas gondolas seja sempre impecavel, causando boa 
impressao, alem de viabilizar a padronizac;ao e reposic;ao de mercadorias. 
Esses procedimentos condicionam a colocac;ao de produtos adequados, 
conforme a necessidade. Ha vistoria constante para que se obtenham os melhores 
espac;os expositivos. Os produtos mais antigos sao colocados na frente para que 
sejam vendidos antes. Alem disso, ha muito zelo com a limpeza e a apresentac;ao, 
fazendo-se substituic;ao de produtos quando esteticamente inadequados. 
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Os princfpios basicos para se obter resultados satisfat6rios nas vendas e a 
considerac;ao de fatores basicos como a rentabilidade, posic;ao do produto, o 
ihlpacto que causa, sua disponibilidade e prec;o. Apesar de serem simples as 
tecnicas apresentadas pela organizac;ao sao objetivas e funcionais; trazem 
resultados. Interessante ainda mencionar o respeito da corporac;ao para com o 
concorrente. Parte-se do principia de que: 
• Esmagar a concorrencia e urn ato desleal, e uma atitude indigna de urn 
merchandiser, urn ato que nao compensa; 
• Efetuar crfticas ferrenhas contra concorrentes evidencia falta de 
confianc;a, nao apenas em si mesmo, mas nos produtos e na empresa; 
equivale a diminufrsse, e menosprezar os produtos, a firma e o cliente. 
Poucas empresas dispoem de integridade e etica tao consistentes, o que 
faz com que a empresa seja politicamente correta, respeitada pelo concorrente e 
bern vista pela sociedade. 
Quanta ao cliente, ha preocupac;ao com relac;ao a forma como sao tratados. 
E analisado o conjunto de caracterfsticas e os tipos de comportamento possfveis do 
ponto de vista da psicologia. 0 merchandiser e instrufdo a se comportar conforme o 
perfil do cliente. 
A Nestle dispoe de inumeros centros de distribuic;ao localizados em diversos 
pontos estrategicos com a finalidade de facilitar o recebimento, a armazenagem, o 
transporte e a entrega dos produtos nos pontos de venda, para que se obtenha 
sempre a maxima eficiencia. Esse procedimento permite prestar aos consumidores, 
servic;os de alto nfvel, capazes de atender as suas necessidades obedecendo a 
criterios de economia, born atendimento, eficiencia e sensa comercial. 
De forma sumaria, as tecnicas de merchandising da Nestle ao recrutar seus 
funcionarios enfatizam a importancia de: 
• Melhorar a exposigao dos produtos com criatividade nos "Pontos-de-
venda"; 
• Destacar as vantagens do produto: recordar no pontos-de-venda o 
tema da campanha que esta sendo utilizado pela propaganda; 
• Aumentar o numero de compras por impulso em favor do produto; 
• Conseguir novas consumidores para o produto e manter os 
consumidores habituais; 
• Reforgar o prestigio da marca; 
• Vender mais; 
• Atrair mais clientes para loja; 
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• Montar urn layout privilegiado que facilite o transito dos consumidores 
ate a localizagao dos produtos em exposigoes; 
• Manter rigoroso controle de estoques de abastecimento; 
• Manter o perfeito controle das datas de validade dos produtos; 
• Estar sempre alerta aos valores atribuidos nos pontos-de-venda, para 
evitar pregos abusivos. 
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3 ESTUDO DE CASO PERDIGAO 
3.1 PANORAMA DO MERCHANDISING DA PERDIGAO HOJE 
A Perdigao, empresa do ramo alimenticio, esta a mais de setenta anos no 
mercado. Ate o ano de 1994 possuia uma gestao familiar, ap6s atravessar uma 
grande crise financeira, em 1995, passou a ser administrada por urn grupo de fundos 
de pensao cujo majoritario era Previ do Banco do Brasil. A partir de entao, a 
empresa comec;ou uma nova fase de hist6ria organizacional. Suas fabricas foram 
remodeladas para constituir urn parque industrial moderno, a credibilidade junto a 
fornecedores e funcionarios foi restabelecida e varias campanhas de marketing ao 
Iongo dos anos trouxeram novamente os antigos consumidores, que por sua vez 
trouxeram consigo credibilidade e confianc;a que depositavam na empresa antes da 
crise, ja que a mesma dava mostras de reconsolidagao definitiva no mercado. 
Passados dez anos, a realidade hoje deixa clara a presenc;a de uma marca 
fortalecida, ap6s quase desaparecer do mercado. A Perdigao foi recuperada, 
remodelada e atraiu a admirac;ao nao s6 do consumidor brasileiro como tambem de 
varios outros pafses, com urn portfolio de produtos para atender as necessidades do 
consumidor do seculo XXI, cad a vez mais exigente. A empresa desponta nas 
pesquisas de mercado como lfder em varios segmentos. 
3.1.1 A Forc;a de Vendas Perdigao na Filial Curitiba 
A Filial Curitiba e responsavel pela distribuigao dos produtos Perdigao para 
todo o estado do Parana, para o desenvolvimento deste trabalho a empresa possui 
68 vendedores, 5 supervisores e o gerente da filial que responde no Parana, pela 
empresa. 
0 sistema logfstico da Perdigao possui urn centro de distribuigao inaugurado 
no ano de 2004, em Sao Jose dos Pinhais, o qual tern capacidade de armazenar 
ate sete mil toneladas. Este empreendimento e o primeiro de varios que serao 
construindo conforme a necessidade da empresa, e recebe mercadoria por 
tonelagem movimentada. Sua localizac;ao e estrategica, ja que serve de local de 
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armazenagem para exportac;ao, e fica a menos de cern quilometros do porto de 
Paranagua. 
3.2 PROPOSTA 
Desenvolver programa de recrutamento para merchandising para a 
Perdigao. A empresa possui uma equipe terceirizada de merchandising, sem urn 
padrao adequado para recrutamento e selec;ao de pessoal. 0 recrutamento de 
funcionarios da empresa seria interessante, ja que acarretaria urn comprometimento 
maior por parte dos funcionarios. Alem disso, esse procedimento constitui importante 
papel motivacional na medida em que possibilita o crescimento profissional dentro 
da empresa. 
3.3 MERCHANDISING DA PERDIGAO 
A Perdigao trabalha no Parana com oitenta promotores sendo que 85% do 
quadro e terceirizado. No entanto, duas agencias sao responsaveis pelo 
merchandising da empresa. 0 quadro deste setor e selecionado pelas agencias, e 
os profissionais respondem diretamente a supervisores contratados para fazer o 
elo entre a agencia de terceirizac;ao e a empresa, em determinados momentos 
principalmente quando ac;oes de marketing sao pastas em praticas, sente-se que ha 
quebras no processo comunicativo, tornando Iento o fluxo de informac;oes trocadas 
entre as duas instituic;oes. Oaf surge a necessidade de acompanhamento e feedback 
dos resultados no ponto de vendas, por parte de profissionais efetivos da Perdigao. 
0 quadro s6 nao foi integralmente terceirizado porque a rede Condor, 
principal cliente da empresa no Parana, solicitou que nas principais lojas o trabalho 
fosse desenvolvido por profissionais que possufssem vinculo com a empresa, por 
que estes profissionais se comprometem mais e realizam urn trabalho serio, 
objetivando nao apenas zelar pela imagem da empresa, mas tambem pelo born 
atendimento ao cliente. 
0 maior problema encontrado no trabalho terceirizado e a dificuldade para 
encontrar bons profissionais, ja que a remunerac;ao para terceiros e baixa em 
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relac;ao ao que o mercado paga, fazendo com que o turn over seja elevado, pais as 
empresas que possuem equipes pr6prias acabam fazendo propostas e colocando no 
ponto de vendas seus bans e efetivos profissionais. 
3.4 ENVOLVIDOS NA IMPLEMENTAQAO 
• Responsaveis: Alta direc;ao; 
• Executores: Responsavel pelo RH; 
• Envolvidos: Responsavel RH e funcionarios da Perdigao a serem 
treinados; 
• Toda a forc;a de vendas. 
3.5 COMO IMPLEMENTAR 
Conforme CHIAVENATTO (1999), a administrac;ao de RH consiste no 
planejamento, na organizac;ao, no desenvolvimento, na coordenac;ao e no controle 
de tecnicas capazes de promover e fornecer ferramentas ao profissional fazendo 
com que este atinja seus objetivos pessoais. Par esta razao a empresa deve 
desenvolver urn contingente de RH, com habilidades e motivac;ao voltados a 
realizac;ao dos objetivos organizacionais. 
E justamente com o intuito de atingir as metas da empresa, que a Alta 
Direc;ao da Perdigao, em conjunto com o responsavel do RH, definirao ou 
redefinirao (a fim de adequar os melhores profissionais para a pratica de 
merchandising) a descric;ao do cargo/func;ao em aberto, neste caso, de 
merchandiser. 
A intenc;ao e buscar o preenchimento da vaga atraves de recrutamento de 
funcionarios ja disponiveis no quadro interno da Perdigao. Caso isso nao seja viavel, 
contratar-se-ao profissionais de fora da empresa, mas com a intenc;ao de que sejam 
futuramente efetivados. 
A divulgac;ao da vaga acompanhada do perfil desejado sera divulgada, 
usando-se como suporte os editais internos ou o jornal, para que sejam expostos os 
anuncios. 
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CHIAVENATTO (1999) compreende por recrutamento urn conjunto de 
tecnicas e procedimentos que visam a atrair candidatos potencialmente qualificados 
e aptos a ocupar cargos dentro da organizac;ao. Portanto, o processo de selec;ao 
que antecede o recrutamento e urn recurso para que se possam agregar pessoas 
com as qualidades desejaveis a Perdigao. 
MINICUCCI (1995), apresenta contribuic;oes da psicologia aplicada ao 
processo de relac;ao entre eles, mencionando que nas instancias organizacionais a 
ciencia se aplica a observar e compreender o comportamento humano, permitindo 
que se aperfeic;oe o processo de medic;ao dos potenciais individuais. lsso ocorre no 
processo seletivo da maioria das organizac;oes. A psicologia aplicada permite 
descobrir, mediante tecnicas de mensurac;ao, a func;ao mais compativel com cada 
funcionario por ocasiao de suas caracteristicas inatas. Com todos esses recursos de 
apoio ao programa de recrutamento, ficam facilitados: 
• A selec;ao pura - a escolha de pessoas mais qualificadas para 
determinado cargo (testes, entrevistas, questionarios ) 
• Orientac;ao vocacional - colocac;ao de candidatos/funcionarios no cargo 
para o qual se mostrou mais apto. 
0 setor de RH e o responsavel pelo recrutamento (primeiramente interno ). 
0 recrutamento interno viabiliza: 
• Melhor aproveitamento do potencial humano ja disponivel na empresa; 
• Motiva e encoraja desenvolvimento individual dos atuais funcionarios; 
• Os candidatos sao conhecidos, pais foram escolhidos entre os 
funcionarios da organizac;ao; 
• 0 custo da contratac;ao e menor do que o recrutamento externo. 
0 treinamento deve ser a resposta a uma necessidade de habilidade 
especifica, como capacidade de interagir com o cliente e de cativa-lo, induzindo-o a 
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compra. Baseado no tema e na observac;ao de outras empresas acredita-se que ao 
final do programa os participantes deverao estar aptos a: 
• Fornecer ferramentas que possibilitem tornar o trabalho do 
merchandiser uniforme e atualizado; 
• Aumentar as vendas; 
• Propiciar maior entrosamento do merchandiser como empresa, 
conhecendo organograma e a politica geral da Filial, da Cia. Perdigao. 
• Contribuir para o born relacionamento do merchandiser com os 
clientes; 
• Fornecer ao merchandiser conhecimentos e condic;oes tecnicas para 
desenvolver com perfeic;ao suas atividades. 
• Descrever detalhadamente todos os produtos da Divisao a que 
pertencem; 
• Utilizar os conhecimentos sabre Pesquisa de Mercado Nielsen; 
• ldentificar os produtos da concorrencia; 
• Descrever a dinamica do marketing-mix; 
• Aplicar tecnicas de merchandising e algumas tecnicas de vendas; 
• Elaborar argumentarios de vendas com base nos conhecimentos 
adquiridos; 
• ldentificar o perfil psicol6gico de cada cliente, para adaptar-se a ele 
realizar uma boa venda; 
• ldentificar todos os procedimentos administrativos pertinentes ao cargo 
de merchandiser; 
• Planeja visitas; 
• Utilizar racionalmente os materiais promocionais; 
• Valorizar a venda pessoal. 
Caso nao haja sucesso no recrutamento interno, o setor optara por 
profissionais disponiveis no mercado (recrutamento externo), para preenchimento da 
vaga em aberto. 0 treinamento sera basicamente composto de quatro etapas: 
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• Diagn6stico - sera realizado atraves de urn questionario - trata-se de 
urn levantamento aos profissionais selecionados para ocupar o cargo 
de merchandiser. 0 levantamento e realizado com base nas car€mcias 
quanta ao preparo destes individuos, ou seja, o descompasso entre o 
que o funcionario necessita saber para desempenhar suas fungoes e o 
que realmente esse profissional sabe e faz; 
• Desenho: elaboragao do programa de treinamento, conforme as 
necessidades levantadas durante o diagn6stico; 
• lmplementagao - aplicagao pratica do programa de treinamento, 
seguindo programa previamente estabelecido; 
• Avaliagao - verificagao da eficiencia dos treinamentos aplicados, ou 
seja, avaliar seus niveis de abstragao dos treinamentos e foi 
satisfat6rio segundo as necessidades levantadas e a aplicagao do 
programa. 
3.6 CUSTO/INVESTIMENTO 
Nlvei/Func;ao Valor Hora R$ Na Horas Total- R$ 
Gerente administrative R$ 32,00/h 4h R$ 128,00 
T ec. selegao R$ 8,00/h 4h R$ 32,00 
Responsavel RH 
R$ 18,00/h 4h R$ 72,00 
Anuncio em jornal R$ 15,00 X 10 R$ 150,00 
Gusto total da sugestao R$ 382 
3.7 PRAZO PARA IMPLEMENTA<;AO 
• Previsao de inicio: Agosto/05 
• Previsao de termino: Outubro/05 
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4 CONCLUSAO E RECOMENDACOES 
4.1 BENEFfCIOS I RETORNO 
Depois de observar-se o case Nestle e a teoria sabre o tema, pode-se 
propor a adoc;ao de uma equipe propria, de merchandising que, alem de suprir essa 
necessidade pode dispor de seu quadro profissional para o aproveitamento dos 
melhores desempenhos para eventuais promoc;oes na empresa. 
A seguir sao listadas as vantagens/ beneffcios para a empresa, para a forc;a 
de trabalho e para a sociedade: 
4.1 .1 Para a Empresa 
• 0 recrutamento viabiliza a definic;ao exata das func;oes, auxiliando na 
escolha da pessoa que disponham do perfil necessaria para ocupar 
determinado cargo; 
• Cria urn padrao para recrutamento (interno/e externo) e de selec;ao de 
novas funcionarios. 
• Estabelece urn sistema de remunerac;ao que favorece a isonomia 
organizacional; 
• Escolhe entre os melhores profissionais disponiveis na empresa e no 
mercado, de forma geral, aumentando o desempenho pessoal, bern 
como a eficacia da organizac;ao; 
• Reduz os riscos de possiveis ac;oes trabalhistas e judiciais, 
consequentes de reivindicac;oes de equiparac;ao salarial, ja que se 
funda na hierarquia e em valores compativeis com o cargo, que e 
assumido de comum acordo entre as partes. 
• Torna a empresa mais competitiva; 
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4.1.2 Para a Forc;a de Trabalho 
• Amplia as perspectivas de carreira e o alcance de melhores 
remunerac;oes, propiciando expectativas de crescimento na 
organizac;ao; 
• Enfatiza a agregac;ao de valor como urn dos fatores que exerce grande 
influencia no clima organizacional. 
4.1.3 Para a Sociedade 
• Promove a reduc;ao quantitativa de ac;oes trabalhistas na Justic;a do 
Trabalho. 
• Melhora a cultura organizacional; 
• Organiza a empresa para aprimorar o grau de seu capital intelectual, 
visando atingir seus objetivos organizacionais. 
Desta forma posso concluir que foi extremamente proveitosa a elaborac;ao 
desse trabalho, analisando e aprofundando-me em uma pesquisa em que ficou clara 
o porque de grandes empresas dominam seus mercados de atuac;ao com 
soberania: Elas consideram todo o processo, desde a produc;ao ate a escolha do 
consumidor no ponto de vendas por seus produtos, sempre cuidando para que todo 
o processo ocorra sem deixar oportunidades para que a concorrencia interfira na 
decisao de compras junto aos consumidores finais. 
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